





2.1 Penelitian Terdahulu 
Untuk mengetahui posisi penelitian yang akan dilakukan oleh penulis, 
berikut ini hasil penelitian yang relevan sebagai bahan pendukung dalam 
melaksanakan penelitian. Berikut adalah penelitian yang telah dilakukan oleh: 
1. Ahmad Taufiqur Rohman (2018), melakukan penelitian tentang “Pengaruh 
Kualitas Pelayanan, Kualitas Produk, dan Citra Merek Terhadap Keputusan 
Menjadi Nasabah di Baitul Maal Wat Tamwil Pahlawan Tulungagung”. 
Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk menguji ada atau tidaknya pengaruh 
dari kualitas pelayanan dan kualitas produk terhadap citra merek dan 
keputusan menjadi nasabah pada sebuah lembaga keuangan. 
Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Dengan menggunakan 
pendekatan analisis asosiatif. Teknik pengumpulan data yang digunakan 
adalah kuesioner (data primer) dan teknik pengambilan sampel dengan 
menggunakan random sampling. Adapun analisis yang digunakan yakni 
regresi linier berganda. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) Kualitas pelayanan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan menjadi nasabah; (2) Kualitas 
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produk dan citra merk berpengaruh positif dan tidak signifikan keputusan 
menjadi nasabah di BMT Pahlawan Tulungagung; (4) Ketiga variabel secara 
simultan berpengaruh terhadap keputusan menjadi nasabah di BMT Pahlawan 
Tulungagung. Perbedaan dengan penelitian sekarang adalah pada penelitian 
yang dilakukan oleh Ahmad Tufiqur Rahman variabel Independen X1 adalah 
kualitas pelayanan, X2 kualitas produk, X3 citra merek, serta variabel 
dependen Y yang digunakan adalah Keputusan Menjadi Nasabah. Sedangkan, 
penelitian sekarang menggunakan variabel independen X1 brand image, X2 
fitur layanan, X3 manfaat, X4 kemudahan, X5 kepercayaan dan X6 resiko 
persepsian, serta variabel dependen Y nya adalah minat menggunakan E-
Banking.  
2. Putri Ernawati (2018), melakukan penelitian tentang “Pengaruh Fitur 
Layanan, Penghargaan Dan Mitra Kerja Terhadap Minat Nasabah 
Menggunakan Internet Banking Pada Bank Syariah Mandiri Kantor Cabang 
Pembantu Tulungagung”. Jenis penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Penelitian ini pengambilan 
sampelnya dengan menggunakan simple random sampling. Data yang 
digunakan data primer dengam menyebarkan angket. Alat yang digunakan 
dalam penelitian ini yaitu analisis regresi linear berganda. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa: (1) fitur layanan berpengaruh positif dan signifikan 
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terhadap minat nasabah menggunakan internet banking (2) perhargaan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat nasabah menggunakan 
internet banking (3) mitra kerja berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
minat nasabah menggunakan internet banking (4) fitur layanan, penghargaan, 
dan mitra kerja secara simultan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap minat nasabah dalam menggunakan internet banking di BSM KCP 
Tulungagung. 
Perbedaan dengan penelitian yang sekarang adalah, jika dalam penelitian 
yang dilakukan oleh Putri Ernawati memiliki variabel Independen X1 berupa 
fitur layanan, X2 penghargaan, dan X3 mitra kerja, serta variabel dependen 
yang dimiliki oleh penelitian Putri adalah Y Minat nasabah menggunakan 
Internet Banking. Sedangkan peneliti yang sekarang menggunakan variabel 
Independen X1 fitur layanan, X2 Brand image, X3 manfaat, X4 kemudahan, 
X5 kepercayaan dan X6 resiko persepsian, serta variabel dependen Y nya 
adalah minat mahasiswa menggunakan E-Banking.  
3. Muhammad Fadhli dan Rudy Fachruddi (2016), melakukan penelitian tentang 
“Pengaruh Persepsi Nasabah Atas Risiko, Kepercayaan, Manfaat, Dan 
Kemudahan Penggunaan Terhadap Penggunaan Internet Banking (Studi 
Empiris pada Nasabah Bank Umum di Kota Banda Aceh)”. Penelitian yang 
digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan pengujian hipotesis. Teknik 
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pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik purposive 
sampling. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data 
primer. Teknik pengumpulan datanya menggunakan kuesioer dan alat analis 
yang digunakan yaitu analisis regresi linear berganda. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara simultan Perceived of Risk, 
Trust, Kegunaan, dan Kemudahan Penggunaan berpengaruh pada penggunaan 
Internet Banking. Secara parsial penelitian menunjukkan bahwa Kepercayaan, 
Kegunaan, dan Kemudahan Penggunaan memiliki efek positif pada 
penggunaan Internet Banking, dan Perceived of Risk miliki efek negatif pada 
penggunaan Internet Banking. Perbedaan penelitian yang dilakukan oleh 
Muhammad Fadhli dan Rudy Fachruddi berbeda dengan penelitian yang 
sekarang, karena penelitia milik Muhammad Fadhli dan Rudy Fachruddi 
mempunyai variabel Independen X1 persepsi resiko, X2 persepsi 
kepercayaan, X3 manfaat dan X4 kemudahan, serta varuabel dependen Y nya 
adalah penggunaan Internet Banking. Sedangkan pada penelitian yang 
sekarang menggunakan variabel Independen X1 brand image, X2 fitur 
layanan, X3 manfaat, X4 kemudahan, X5 kepercayaan, X6 risiko persepsian 




4. Mohamad Irfan Bagastia (2018). Pengaruh Kemudahan, Kenyamanan, dan 
Risiko Terhadap Minat Menggunakan Mobile Banking Dengan Kepercayaan 
Sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus Pada Nasabah Bank BRI Syariah 
Semarang). Penelitian ini bertujuan untuk menguji faktor-faktor yang 
mempengaruhi minat menggunakan layanan mobile banking dengan 
memodifikasi model Technology Acceptance Model (TAM) yang 
dikembangkan oleh Davis pada tahun 1989.  
Data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan kuesioner. Metode 
pengambilan sampel dengan cara purposive sampling. Teknik analisis data 
yang digunakan adalah path analiysis. 
Hasil analisis untuk model ini menunjukkan bahwa variabel kemudahan dan 
risiko berpengaruh secara langsung terhadap minat menggunakan mobile 
banking, dan variabel kepercayaan memediasi variabel kemudahan dan risiko 
terhadap minat menggunakan mobile banking. Hal ini berarti bahwa minat 
menggunakan layanan mobile banking dipengaruhi oleh kemudahan, risiko 
dan kepercayaan.  
5. Agus Zakaria (2019). Analisis Sikap Nasabah dan Pengaruhnya Terhadap 
Niat Menggunakan Mobile Banking pada Nasabah Bank Bukopin, Tbk 
Cabang Bandar Lampung. Penelitian ini bertujuan untuk meneliti adopsi 
mobile banking pada nasabah generasi muda melalui integrasi dari model 
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penerimaan teknologi (TAM) dengan manfaat yang dirasakan dan risiko yang 
dirasakan. Jenis penelitian yang dilakukan pada penelitian ini adalah 
penelitian kuantitatif. Data yang digunakan dalam peneitian ini adalah data 
primer. Dalam penelitian ini teknik pengumpulan data yang digunakan 
melalui penyebaran kuesioner. Hasil analisis untuk model ini menunjukkan 
bahwa niat membangun menggunakan mobile banking adalah secara 
signifikan dipengaruhi oleh sikap menggunakan mobile banking, sedangkan 
sikap penggunaan mobile banking dipengaruhi secara signifikan, persepsi 
kemudahan penggunaan dan manfaat yang dirasakan, dan sebaliknya variabel 
persepsi risiko tidak pengaruh signifikan. 
6. Sita Kurnia Dewi (2018). Pengaruh Fitur Layanan, Manfaat, Kemudahan, 
Kepercayaan, Resiko Persepsian Terhadap Minat Bertransaksi Menggunakan 
E-Banking Pada Santri Nurul Ummah. Penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui pengaruh Fitur Layanan, Manfaat, Kemudahan, Kepercayaan, 
Resiko Persepsian terhadap minat menggunakan E-Banking. Penelitian ini 
menggunakan metode analisis kuantitatif dengan uji regresi linear berganda. 
Berdasarkan hasil uji F dapat diketahui bahwa secara bersama-sama variabel 
Fitur Layanan, Manfaat, Kemudahan, Kepercayaan, Resiko Persepsian 
berengaruh terhadap minat menggunakan E-Banking. Secara parsial variabel 
fitur layanan, dan kepercayaan berpengaruh terhadap minat. Sedangkan 
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variabel kemudahan, manfaat, dan resiko persepsian tidak berpengaruh 
terhadap minat.  
Adapun relevansi penelitann sekarang dengan penelitian terdahulu yaitu 
sebagai pengembangan dar penelitian terdahulu, penelitian yang sekarang terdapat 
variabel brand image, firut layanan, manfaat, kemudahan, kepercayaan dan resiko 
persepsian. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh ahmad taufiqur rohman 
hanya memiliki 3 variabel, yaitu kualitas pelayanan, kualitas produk, dan citra 
merek. Seperti penelitian yang dilakukan oleh muhammad fadhli dan rudy 
fachruddi terdapat 4 variabel yakni nasabah atas risiko, kepercayaan, manfaat, dan 
kemudahan. Kemudian penelitian yang dilakukan oleh putri ernawati dalam 
terdapat 3 variabel yang diantaranya fitur layanan, penghargaan, mitra kerja. 
Penelitian yang dialkukan oleh mohamad irfan, yang memiliki variabel dalam 
penelitiannya kemudahan, kenyamanan, dan risiko. Penelitian yang dilakukan 
oleh agus zakaria. Dan yang terakhir penelitian yang dilakukan oleh sita yang 
memiliki variabel fitur layanan, manfaat, kemudahan, kepercayaan, risiko 
persepsian. Sehingga penelitan yang sekarang menambahkan beberapa variabel 
independen sebagai pengembangan dari penelitian terdahulu, gunanya untuk 
menyempurnakan penelitian yang sekarang. 
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2.2 Kerangka Teoritis Masalah Penelitian 
2.2.1 Brand Image 
Istilah Merek (Brand) sudah tidak asing lagi, seperti yang kita ketahui 
bahwa merek (Brand) merupakan sesuatu istilah yang sangat penting untuk dijaga 
kualitas dan kuantitasnya bagi sebuah perusahaan, agar tercapainya suatu 
keberhasilan. Menurut Alma (2014: 148) Merk merupakan suatu cap yang 
dinamai oleh perusahaan kepada produknya untuk membedakan produk yang 
dimiliki oleh suatu perusahaan tersebut dari produk lain.  
Menurut Undang-undang Republik Indonesia No. 20 Tahun 2016 pasal 1 
ayat 1 menyatakan bahwasanya Merek adalah tanda yang dapat ditampilkan 
secara grafis berupa gambar, logo, nama, kata, huruf, angka, susunan, warna, 
dalam bentuk 2 (dua) dimensi dan/atau 3 (tiga) dimensi, suara, hologram, atau 
kombinasi dari 2 (dua) atau lebih unsur tersebut untuk membedakan barang 
dan/atau jasa yang diproduksi oleh atau badan hukum dalam kegiatan 
perdagangan barang dan/atau jasa (UU RI No. 20 Tahun 2016 pasal 1 ayat 1). 
Menurut Tjiptono (2008: 104) Merek adalah suatu simbol, tanda/lambang. 
Pernyataan tersebut sepadan dengan pernyataan dari American Marketing 
Association mendefinisikan Merek (Brand) sebagai “nama, istilah, tanda, 
lambang, atau desain, atau kombinasinya, yang dimaksudkan untuk 
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mengidentifikasikan barang atau jasa dari salah satu penjual atau kelompok 
penjual dan mendiferensiasikan mereka dari para pesaing.” Maka merek adalah 
produk atau jasa yang dimensinya mendiferensiasikan merek tersebut dengan 
beberapa cara dari produk atau jasa lainnya yang dirancang untuk memuaskan 
kebutuhan yang sama. Perbedaan ini bisa fungsional, rasional, atau nyata 
berhubungan dengan kinerja produk dari merek. Perbedaan ini bisa juga lebih 
bersifat simbolis, emosional, atau tidak nyata berhubungan dengan apa yang 
direpresentasikan mereka (Kotler dan Keller, 2009). Kartajaya (2010) 
menjelaskan bahwa merek merupakan aset yang menciptakan nilai bagi pelanggan 
dengan meningkatkan kepuasan dan menghargai suatu kualitas.  
Dari istilah-istilah yang sudah di sebutkan dan dijelaskan diatas maka dapat 
disimpulkan mengenai definisi merek. Merek (Brand) adalah suatu istilah, simbol, 
lambang dan yang semacamnya guna menjelaskan dan memperkenalkan barang 
atau jasa untuk membedakan dengan yang lainnya serta adanya peningkatan 
kepuasan dan menghargai suatu kualitas. 
Penetapan merek sudah ada berabad-abad sebagai sarana untuk 
membedakan barang dari satu produsen dengan produsen lainnya. Merek 
mengidentifikasi sumber atau pembuat produk dan memungkinkan konsumen 
baik individual ataupun organisasi untuk menuntut tanggung jawab atas kinerja 
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kepada pabrikan atau distributor tertentu. Konsumen dapat mengevaluasi produk 
yang sama secara berbeda tergantung pada bagaimana pemerekan produk tersebut. 
Mereka belajar tentang merek melalui pengalaman masa lalu dengan produk 
tersebut dan program pemasarannya, menemukan merk mana yang memuasakan 
kebutuhan mereka dan mana yang tidak. Ketika hidup menjadi semakin rumit, 
terburu-buru, dan kehabisan waktu, kemampuan merk untuk menyederhanakan 
pengambilan keputusan dan mengurangi risiko adalah sesuatu yang berharga 
(Kotler dan Keller, 2009). 
Merek juga melaksanakan fungsi yang berhargar bagi perusahaan. Merek 
menyederhanakan penelusurn produk. merek juga menawarkan perlindungan 
hukum kepada perusahaan untuk fitur-fitur atau unik produk. Nama merek dapat 
dilindungi melalui nama dagang terdaftar, proses manufaktur, dapat diindungi 
melalui hak paten, dan kemasan saat dilindungi melalui hak cipta dan rancangan 
hak milik. Hak milik intelektual ini memastikan bahwa perusahaan dapat 
berinvestasi dengan aman dalam merek tersebut dan mendapatkan keuntungan 
dari sebuah aset yang berharga (Kotler dan Keller, 2009). Menurut Setiadi (2003: 
56) yang mengatakan bahwasanya citra terhadap merek berhubungan dengan 
sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. 
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Merek menandakan tingkat kualitas tertentu sehingga pembeli yang puas 
dapat dengan mudah memilih produk kembali. Meskipun pesaing dpaat meniru 
proses manufaktur dan desain produk, mereka tidak dapat dengan mudh 
menyesuaikan kesan yang tetinggal lama di pikiran orang dan organisasi selama 
bertahun-tahun melalui pengalaman produk dan kegaiatan pemasaran. Artinya, 
penetapan merek dapat menjadi alat yag berguna untuk mengamankan keunggulan 
kompetitif (Kotler dan Keller, 2009). Kotler dan Keller (2009: 25) juga 
mengungkapkan bahwa, suatu perusahaan berhasil menawarkan produk/jasa 
kepada pelanggan apabila mampu memberikan nilai dan kepuasan (value and 
satisfaction). Sedangkan menurut (Durianto, 2004) Semakin kuat ekuitas merek 
suatu produk, maka akan semakin kuat pula daya tariknya bagi konsumen untuk 
membeli produk tersebut dan pada akhirnya akan memberikan keuntungan yang 
terus meningkat kepada perusahaan. Karena merek dapat dianggap sebagai jenis 
asosiasi yang muncul dalam benak konsumen ketika mengingat suatu merek 
tertentu. Brand Image dapat dianggap semacam asosiasi yang muncul di benak 
konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu. Asosiasi tersebut secara 
sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan 
kepada suatu merek, seperti halnya ketika kita berfikir tentang orang lain. 
Asosiasi ini dapat dikonseptualisasi berdasarkan: jenis, dukungan, kekuatan, dan 
keunikan. (Shimp, 2003:12). 
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2.2.2 Fitur Layanan 
Fitur kerap digunakan dalam konteks teknologi. Fitur bisa diartikan sebagai 
suatu karakteristik atau keunikan yang ada dalam suatu alat.  
Putra (2010) menyatakan bahwa, fitur yang baik memiliki syarat sebagai berikut: 
1. Mudah dalam komputasi 
2. Mampu sebagai pembeda dan memberikan keberhasilan tinggi dalam pengenalan 
3. Dan besarnya data dapat diperkecil tanpa menghilangkan informasi penting. 
Menurut  Schmitt (2010) dalam Wibowo (2015) fitur  adalah  karakteristik  
yang  menambah  fungsi dasar  suatu  produk.    Karena  adanya suatu fitur  inilah 
yang menjadi  alasan  konsumen  untuk  memilih suatu  produk,  maka  bagi  
pemasar  tradisional  fitur  adalah  alat  kunci  untuk  mendefensiasikan produk 
mereka dengan produk lainnya.  
Menurut   Poon (2011) dalam Wibowo (2015) menyebutkan bahwa, 
terdapat   beberapa   konstruk   yang   merupakan indikator  ketersediaan  fitur  
(feature  availability)  dalam suatu sistem internet  banking yaitu,  kemudahaan  
akses  informasi  tentang  produk  dan  jasa,  keberagaman layanan transaksi, 
keberagaman fitur, dan inovasi produkikan produk mereka dengan produk 
pesaing. Jenis transaksi yang dapat dilakukan via e-banking antara lain: (1) 
23 
 
Pemindahan Dana atau Transfer Dana, (2) Pembayaran, (3) Pembelian, (4) 
Informasi (Maryanto, 2011) 
Penelitian yang dilakukan oleh putri ernawati dengan judul penelitian 
menunjukkan bahwasanya fitur layanan bepengaruh positifadanasignifikan 
terhadap mnat nasabah dalam menggunakan internet bankng (Ernawati, 2018). 
Jadi, fitur layanan merupakan salah satu fasilitas dari produk yang ditawarkan dan 
merupakan salah satu faktor penting untuk mendatangkan rasa kepercayaan 
seseorang untuk mengambil keputusan dalam menggunakan suatu produk secara 
online atau tidak. Menurut penelitian yang sudah dilakukan oleh Williams, dkk 
(2011) dalam Afifah (2015: 42) sebagian besar nasabah mengatakan bahwasanya 
adanya suatu ketersediaan fitur akan mempengaruhi petimbangan nasabah untuk 
berpaling. Seperempat dari mereka yang menggunakan E-Bnking sudah beralih ke 
suatu fitur yang baru yang lebih menarik atau berpaling ke fitur yang telah 
berhasil ditingkatkan. Seperti yang dikatakan oleh Kotler (2009: 61), di mana 
Kotler mengatakan bahwasanya konsumen yang memiliki citra positif terhadap 
suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian. Jadi, 
konsumen memutuskan untuk melakukan suatu transaksi jika produk yang 
ditawarkan seperti yang diharapkan oleh sang pengguna.  
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Menurut Steward (2001) dalam Amijaya (2010), faktor kepercayaan dalam 
e-commerce adalah perkiraan subjektif di mana konsumen percaya mereka dapat 
melakukan transaksi online secara konsisten dan lebih lengkap sesuai dengan 
kebutuhan yang diharapkan. Konsep kepercayaan di sini adalah kepercayaan pada 
penyelenggara transaksi online (banking/retailer/produsen) dan kepercayaan pada 
kelengkapan fitur layanan yang terdapat di dalam internet banking. Upaya tinggi 
harus dilakukan oleh penyelenggara transaksi online agar kepercayaan konsumen 
semakin tinggi, karena trust mempunyai pengaruh besar pada niat konsumen 
untuk melakukan transaksi secara online atau tidak melakukannya. Tjiptono 
(2002) yang mengatakan bahwasanya Fitur yang ada di suatu produk 
mempengaruhi keputusan seseorang untuk membeli suatu produk. 
2.2.3 Manfaat 
Menurut Jogiyanto (2007) persepsi manfaat merupakan sejauh mana 
nasabah percaya bahwa menggunakan sistem teknologi akan meningkatkan 
kinerja dari pekerjaannya. Davis (1989) dalam Jogiyanto (2007) menjelaskan 
bahwasanya manfaat adalah sejauh mana seseorang percaya bahwa menggunakan 
sistem informasi akan meningkatkan kinerja pekerjaannya. 
Bahkan Pikkarainen et.al (2004) dalam Raiies Ahmad et.al (2013) 
menjelaskan  bahwa manfaat yang dirasakan memiliki efek langsung pada usai 
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penggunaan internet banking, nasabah meggunakan layanan perbankan online 
karena menemukan sesuatu bahwa menggunakan situs web perbankan 
meningkatkan produktvitas kegiatan perbankan mereka dan bahwa sistem tersebut 
dirasa berguna oleh nasabah untuk melakukan transaksi keuangan. Bagozzii et.al 
(1992) dalam Raies Ahmad (2013) menjelaskan bahwa manfaat yang dirasakan 
nasabah mengacu pada persepsi mengenai hasil dari pengalaman. 
Menuurut Muniruddeen Lallmahamood (2007)adalam Rochmawati (2016) 
ada beberapa indikator yang digunakan untuk mengukur persepsi manfaat yaitu, 
dapat membuat nasabah memahami bahwa menggunakan E-Banking berguna bagi 
transaksi perbankannya, dengan menggunakan E-Banking dapat membuat nasabah 
mudah melakukan transaksii perbankan, dan secara keseluruhan nasabah dapat 
menemukan bahwa E-Banking sangat berguna dalam kinerja pekerjaannya. 
Pernyataan teoritik oleh Davisa(1989)adalam Nofitasari (2017, 20) menyatakan 
bahwa manfaat adalah suatu penentu yang kuat terhadap penerimaan penggunaan 
suatu sistem informasi, adopsi, dan perilaku para pengguna.  
MenurutaDavisadalamaAhmad dan Pambudi (2014) manfaat didefinisikan 
sebagai tingkatan seseorang percaya dan meyakini bahwa dengan menggunakan 
suatuateknologiaakan meningkatkan kinerja dalam pekerjaannya. Artinya, bahwa 
adanya manfaat dari fasilitas E-Banking akan mampu meningkatkan produktivitas 
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kinerja bagi orang yang menggunakan fasilitas E-Banking tersebut. Suatu 
keberhasilan dalam suatu penggunaan sistem teknologi tergantung dari 
penerimaan dan pengunaan yang dialukan oleh setiap individu. Dengan demikian, 
manfaat dan dampak langsung dari suatu sistem teknologi informasi adalah 
adanya peningkatan produktivitas dalam suatu organisasi (Jogiyanto, 2007: 15). 
Jogiyanto mengatakan bahwasanya, suatu sistem akan tetap digunakan oleh sang 
pengguna baik sistem itu mudah digunakan ataupun tidak. Bahkan sistem yang 
sulit digunakanpun akan tetap digunakan jika sang pengguna merasa bahwa 
sistem yang digunakan masih berguna. Karena sang pengguna merasakan manfaat 
dari sistem yang digunakan. 
Dimensi  tentang  kemanfaatan  teknologi informasi meliputi sebagai 
berikut (Wibowo, 2008): 
a. Kegunaan,  meliputi  dimensi:  menjadikan pekerjaan  lebih  mudah,  bermanfaat, 
menambah produktivitas . 
b. Efektivitas,  meliputi  dimensi:  mempertinggi efektivitas, mengembangkan  
kinerja pekerjaan. 
2.2.4 Kemudahan 
Kemudahan adalah suatu kepercayaan tentang proses pengambilan 
keputusan. Jika seseorang merasa bahwa sistem informasi mudah digunakan maka 
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seseorang akan cenderung menggunakannya (Farizi dan Syaefullah, 2014).  
Kemudahan dalam penggunaan menurut Nasution (2004: 5) adalah adanya 
tingkatan kepercayaan terhadap seseorang bahwa suatu komputer dapat dipahami 
dengan mudah. Sedangkan menurut Jogiyanto (2007) mengungkapkan 
bahwasanya, kemudahan penggunaan persepsian (perceived ease of use) 
didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang yakin bahwa dengan menggunakan 
suatu teknologi akan bebas dari usaha. Dari definisi yang diungkapkan oleh 
jogiyanto memiliki persamaan dari teori Technology Acceptance Model (TAM) 
yang dikembangkan oleh davis, dimana davis menyatakan bahwasanya persepsi 
kemudahan (perceived ease of use) didefinisikan sebagai tingkat di mana 
seseorang meyakini bahwa penggunaan teknologi merupakan hal yang mudah dan 
tidak memerlukan usaha keras dari pemakainya (Inayah, 2018, 20). Dari 
penjelasan di atas, maka dapat disimpulkan bahwasanya kemudahan adalah di 
mana tidak adanya usaha keras bagi seseorang yang menggunakan teknologi. 
Menurut Sun  dan  Zhang dalam Wibowo (2015) mengidetifikasi  dimensi  
dari  persepsi  kemudahan yaitu: 
- ease  to  learn (mudah  untuk  dipelajari), 
- ease  to  use (mudah  digunakan), 
- clear  and  understandable (jelas  dan  mudah  dimengerti),  dan 
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- become  skillful (menjadi terampil). 
Rogersa(1962)adalamaRaiesaAhmadaet.ala(2013:69) menyatakan bahwa 
persepsi kemudahan merupakan sejauh mana inovasi dari suatu teknologi 
dianggap tidak sulit untuk dipelajari, dipahami dan dioperasikan. Di sisi lain 
IgbariaaGuimaraesadanaDavisa(1995)adalamaRaies Ahmad et.al (2013) yakin 
bahwa adanya suatu kemudahan dalam menggunakan E-Banking, adanya 
kemudahan dalam menggunakan suatu sistem informasi merupakan salah satu 
faktor penentu utama. 
Menurutt Fadli dan Fachruddin (2016) yang menyatakan bahwasanya, 
kemudahan memiiki makna dari adanya suatu ketidaksulitan dalam pada suatu hal 
yang dilakukan. Persepsi kemudahan merujuk pada kepercayaan dari tiap-tiap 
individu bahwa setiap sistem membantu dan tidak memerlukan upaya serta biaya 
yang besar dalam penggunaannya. Persepsi kemudahan penggunaan pada internet 
banking dimaksudkan agar nasabah dapat menggunakan layanan online banking 
dengan mudah, baik mudah dimengerti, mudah dipelajari, mudah untuk dikuasai, 
dan tentunya mudah untuk digunakan. Adanya suatu kemudahan, diharapkan 
nasabah dapat termotivasi melakukan transaksi dalam layanan internet banking. 
Seperti penelitian yang dilakukan oleh Ramadhan (2017: 11) dengan judul 
penelitian “persepsi kemudahan penggunaan, persepsi kredibilitas, dan persepsi 
harga terhadap niat nabasah menggunakan layanan mobile banking” yang mana 
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hasil penelitiannya menunjukkan bahwasanya persepsi kemudahan mempunyai 
pengaruh yang lebih besar terhadap niat nasabah menggunakan layanan mobile 
banking.  
Menurut Jogiyanto (2007: 112) kemudahan penggunaan (perceived easy of 
use) mempunyai pengaruh ke minat dalam berperilaku. Seorang pengguna 
teknologi akan mempunyai minat menggunakan teknologi jika suatu teknologi 
mudah untuk digunakan. Dalam penelitian-penelitian sebelumnya menunjukkan 
bahwasanya kemudahan dalam penggunaan mempengaruhi minat, sikap, dan 
perilaku dalam menggunakan suatu sistem teknologi informasi. 
Bagi seorang nasabah, E-Banking memberikan kemudahan dalam 
melakukan transaksi baik dalam hal tempat, biaya, dan waktu. Nasabah tidak 
perlu lagi mendatangi kantor bank untuk memperoleh informasi atau melakukan 
transaksi. Bahkan untuk beberapa produk E-Banking nasabah dapat bertransaksi 
selama 24 jam dengan menggunakan elektronik dapat dibawa kemana saja selama 
terhubung dengan jaringan internet dan/atau SMS (Otoritas Jasa Keuangan, 2015). 
2.2.5 Kepercayaan 
Kepercayaan (trust) tidak begitu saja dapat diakui oleh pihak lain, 
melainkan kepercayaan itu harus dibangun mulai dari awal hingga adanya suatu 
pembuktian. Menurut Sunarto (2003. 153) kepercayaan adalah segala sesuatu 
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tentang pengetahuan yang dimiliki oleh nasabah dan segala sesuatu tentang 
kesimpulan yang dibuat oleh nasabah mengenai atribut, manfaat dan objeknya.  
Menurut Fadli dan Fachruddin (2016) kepercayaan (trust) menjadi suatu 
hal yang snagat penting dalam penggunaan E-Banking. 
Karena dalam mempertahankan hubungan jangka panjang dengan para 
nasabah, pihak bank memerlukan suatu konsep kepuasan pelanggan. Konsep 
kepercayaan yang dimaksudkan adalah seorang nasabah percaya akan kapasitas 
yang ada di bank tersebut dalam menjamiin nasabahnya yang merasa diuntungkan 
dengan salah satu cara menjaga hubungan jangka panjang adalah menjaga nama 
baik bank tersebut. Penelitian Foon & Fah (2011) mengambil konteks di bidang 
internet banking menunjukkan bahwasanya Kepercayaan berpengaruh terhadap 
minat. Melalui tingkat kepercayaan yang terbangun antar pihak bank dan nasabah, 
maka sangat memungkinkan bisnis perbankan yang dijalankan akan mudah 
terbangun lebih intensif antara nasabah dengan pihak bank, mengingat pihak bank 
wajib untuk membangun rasa kepercayaan yang tinggi terhadap nasabahnya agar 
nasabah merasa yakin dan aman pada bank tersebut (Aini, 2016: 5). 
Menurut Lau dan Lee dalam Fauziati (2012) mengatakan bahwasanya 
kepercayaan merupakan suatu keadaan yang melibatkan ekspektasi positif 
mengenai motif-motif dari pihak lain yang berhubungan dengan diri seseorang 
dalam situasi yang berisiko. Kepercayaan juga merupakan sekumpulan keyakinan 
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yang dipegang oleh para pelanggan terhadap karakteristik vendor dan 
kemungkinan  perilaku konsumen di masa datang (Fauziati, 2012). Menurut  Lee 
dalam Harlan (2014) mengatakan bahwasanya kepercayaan merupakan keyakinan  
bahwa  pihak  yang  dipercaya  akan  memenuhi  komitmen dan berperilaku sesuai 
etika sosial. 
Menurut Jogiyanto (2007: 399) suatu kepercayaan memicu perilaku 
penggunaan teknologi informasi dan mempunyai dampak ke minat dan 
pemakaian. Pembentukan sikap seseorang dalam mempengaruhi suatu 
kepercayaan didasari oleh 3 faktor yang terdiri dari: faktor indivdual, faktor sosial 
dan faktor institusional dimana mereka yang berinterksi. 
Perilaku individu dalam mempengaruhi teknologi institusional didukung 
dengan adanya pembentukan komitmen dan cara teknologi dapat bermanfaat pada 
proses kerja dan aktivitas-aktivitas tugas sang pengguna. faktor dari institusional 
berpengaruh dalam memberikan sinyal atau informasi kepada para pengguna 
bahwa betapa pentingnya manfaat teknologi. Faktor sosial mempengaruhi minat 
penggunaan terhadap kepercayaan mengenai adanya manfaat dari suatu teknologi 
yang digunakan. Individu akan menggiring opini yang didapatkan oleh refrensi 
untuk membangun kepercayaan dalam dirinya. Dan individu juga ada yang 
melakukan tindakan dengan mengikuti setiap cara yang diberikan oleh pemberi 
referensi yang memiliki kekuatan. Dua proses tersebut merupakan pembentukan 
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individu untuk meyakinkan dirinya tentang hasil yang diharapkan dalam 
penggunaan teknologi. Persepsi keyakinan pemakai terhadap suatu teknologi pada 
faktor individual dipengaruhi oleh keyakinan sendiri, maksudnya adalah suatu 
kepercayaan yang mempengaruhi suatu tindakan perilaku untuk menghadapi 
halangan dalam pencapaian suatu kinerja. Serta sikap individu dengan 
keinovasian yang lebih tinggi akan mengembangkan kepercayaan-kepercayaan 
yang lebih positif mengenai teknologi sarananya. 
Menurut Steth dalam Khoirunnisa (2017) kepercayaan memiliki beberapa 
hal penting sebagai berikut : 
1. Konsumen yang memiliki kepercayaan akan bersedia untuk bergantung 
pada penyedia jasa dan juga bersedia untuk melakukan tindakan untuk 
penyedia jasa. 
2. Kepercayaan memiliki tiga aspek dari karakteristik penyedia jasa yaitu, 
ability, integrity, motivaton. Pertama, konsumen akan menilai apakah 
provider cukup kompeten untuk menjalankan kewajibannya dan melayani 
konsumen. Kedua, konsumen akan menilai apakah perusahaan memiliki 
integritas, di mana konsumen dapat percaya pada pekerjaan perusahaan. 
Terakhir, konsumen mempercayai bahwa penyedia jasa memiliki motivasi 




3. Pihak yang dipercaya akan menjaga pihak lain, memperlihatkan kebutuhan 
dan harapan pihak lain tersebut, bukan hanya memperlihatkan kebutuhan 
dan harapannya sendiri. 
Kepercayaan mempunyai beberapa dimensi menurut Robbins dalam 
Kesuma (2015) sebagai berikut: 
a. Integritas 
Integritas meliputi kejujuran dan keadaan yang sesungguhnya. Integritas 
dalam kepercayaan merupakan suatu hal yang kritikal. Tanpa persepsi 
karakter moral dan kejujuran yang dasar, dimensi lainnya tidak akan 
berarti. 
b. Kompetensi 
Kompetensi di sini merupakan teknik dan kemampuan dalam berinteraksi 
membangun kepercayaan. 
c. Konsistensi 
Konsistensi berhubungan dengan sesuatu yang dapat dipercaya, tingkat 
prediksi terhadap seseorang, dan penilaian menangani situasi. 
d. Loyalitas 
Kemampuan untuk melindungi dan menyelamatkan seseorang dari orang 





Kepercayaan mengharuskan adanya keterbukaan di antara satu dengan 
yang lainnya. Tanpa keterbukaan tidak mungkin akan terjadi proses 
kepercayaan. 
Menurut Jasfar dalam Ningtyas (2011) mengatakan bahwasanya Rotter 
dalam tulisannya “A new Scale for the Measurement of Interpersonal Trust”, 
secara sangat mendasar menyatakan, bahwa faktor yang sangat penting dalam 
mencapai efektivitas dalam organisasi sosial yang sangat kompleks adalah suatu 
keinginan untuk saling mempercayai di antara pihak-pihak yang mengadakan 
hubungan. Membangun kepercayaan yang tinggi terhadap nasabah adalah sangat 
diutamakan bagi terciptanya rasa kepercayaan nasabah terhadap bank.  
2.2.6 Resiko Persepsian 
Menurut Hardanto (2006: 4) yang mengatakan bahwasanya risiko di 
definisikan sebagai peluang terjadinya “bad outcome” (hasil yang buruk) dan 
besarnya suatu peluang dapat diestimasikan. Menurut Kamus Besar Bahasa 
Indonesia (KBBI) Risiko adalah  suatu konsekuensi atau akibat yang kurang 
memuaskan dalam arti kata lain yaitu membahayakan, merugikan dari suatu 
tindakan atau perbuatan.  
Menurut Basyaib (2007: 1) menjelaskan bahwasanya risiko didefinisikan 
sebagai peluang terjadinya hasil yang tidak diinginkan sehngga risiko hanya 
35 
 
terkait dengan situas yang memungkinkan munculnya hasil negatif, serta 
berkaitan dengan kemampuan memperkirakan terjadinya hasil negatif tersebut. 
Persepsi diartikan sebagai suatu cara yang dilakukan oleh seorang individu untuk 
mengatur, memilih, dan menafsikan stimulasi ke dalam gambar yang berarti dan 
rasional mengenai dunia. Cara ini dapat diterangkan sebagai “bagaimana kita 
melihat dunia disekeliling kita”. Ketika seseorang mempersepsikan sesuatu, orang 
tersebut akan menggunakan semua pancaindranya, seperti pendengaran, 
penciuman, penglihatan, peraba dan perasa (Balqiah dan Setyowardhani, 2017). 
Menurut Ikatan Bankir Indonesia (2014: 341) dalam konteks perbankan risiko 
merupakan suatu kejadian potensial, baik yang dapat diperkirakan maupun yang 
tidak dapat diperkirakan yang berdampak negatif terhadap pendapatan dan 
permodalan bank. 
Menurut Maulidiyah (2018) mengungkapkan mengenai definisi risiko 
persepsian, Persepsi risiko adalah anggapan negatif dari nasabah akan 
ketidakpastian dan konsekuensi yang akan dihadapi saat seseorang melakukan 
transaksi online. Persepsi risiko adalah suatu persepsi pelanggan tentang 
ketidakpastian dan konsekuensi-konsekuensi tidak diinginkan dalam melakukan 
suatu kegiatan (Jogiyanto, 2007). Menurut Smadi (2012) risiko persepsian 
dianggap sebagai persepsi pelanggan terhadap adanya suatu ketidakpastian dan 
juga konsekuensi yang negatif untuk memakai jasa atau membeli produk. Seorang 
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nasabah pasti akan mempertimbangkan suatu risiko sebelum menggunakan 
teknologi informasi. 
Dari penjelasan diatas maka dapat disumpulkan mengenai definisi resiko 
persepsian adalah konsekuensi yang tidak diinginkan tentang ketidakpastian suatu 
putusan yang akan diambil dalam suatu kegiatan baik transaksi online ataupun 
tidak. 
Seperti hasil penelitian yang dilakukan oleh Nofitasari (2017) yang 
menyatakan adanya bukti bahwa risiko persepsian berpengaruh secara signifikan 
terhadap penggunaan E-Banking. Pernyataan teorotik dari Engel et al dalam 
Nofitasari (2017 :22) semakin besar risiko maka semakin besar pula kemungkinan 
keterlibatan dalam penggunaan sistem. Ketika adanya risiko dan menjadi tinggi, 
ada motivasi untuk menghindari atau meminimalisir risiko tersebut dalam 
pengambilan keputusan. 
Menurut Pavlou dalam Harlan (2014), indikator-indikator untuk mengukur 
variabel Risiko Persepsian yaitu: 
a) KemungkinanaterdapataRisikoapencurian 
Anggapan nasabah dalam layanan E-Banking yang digunakan akan mudah 





b) Membutuhkanabiaya yang besar 
Para nasabah beranggapan bahwa penggunaan E-Banking membutuhkan 
biaya yang besar. 
c) Kemungkinan terdapat Risiko penipuan 
Anggapan para nasabah bahwa rawan adanya penipuan, baik penipuan 
data nasabah ataupun penipuan dalam jumlah transaksi.  
Menurut Hardanto (2006: 13) yang mengatakan bahwasanya jenis resiko 
yang berdampak pada nasabah adalah resiko operasional. Suatu operasional event 
akan mempengaruhi secara langsung nasabah melalui kesalahan atau kelemahan 
kualitas pelayanan, gangguan pelayanan, ketidakamanan yang bersifat persepsi 
maupun kenyataan, dan tidak adanya pelayanan yang memadai. 
Gangguan layanan pada nasabah berdampak pada reputasi bank, yang 
akhirnya berdampak pada profitabilitas bank tersebut, karena nasabah pindah ke 
bank lain. Dampak pada nasabah dapat berakibat terjadinya kerugian finansial 
lainnya terhadap bank, yaitu ganti rugi pembayaran kepada nasabah sebagai 
kompensasi ongkos litigasi dan denda. 
2.2.7 Minat Nasabah 
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, minat adalah kecondongan hati 
terhadap sesuatu yang tinggi, keinginan, gairah. Mienurut Sudirman (2003: 76) 
minat setiap individu terhada objek akan lebih nampak apabila objek tersebut 
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sesuai dengan keinginan dan kebutuhan seseorang yang bersangkutan. Minat 
berkaitan dengan adanya perasaan senag dari tiap-tiap individu pada suatu objek. 
Seperti yang diungkapkan oleh Slameto (2003: 180) yang mengatakan bahwa 
minat sebagai suatu rasa keterikatan dan rasa lebih suka pada aktivitas, dan hal itu 
murni keoutusan yang menentukan adalah diri kita sendiri. Minat pada hakikatnya 
merupakan penerimaan suatu hubungan antara diri sendiri dengan sesuatu yang 
ada di luar dari diri. sehingga semakin kuatnya hubungan maka semakin besar 
rasa minat yang diinginkan.  
Menurut Kotler (2002) menerangkan minat sebagai sesuatu yang 
diilustrasikan melalui keadaan seorang individu sebelum memutuskan melakukan 
tindakan, yang dapat dijadikan pilar untuk memprediksi sesuatu yang 
dinginkannya. Perusahaan yang bergerak dibidang jasa, nasabah adalah individu 
yang menggunakan jasa pelayanan. Nasabah adalah individu sang penikmat 
produk yang ditawarkan dalam suatu perusahaan. Nasabah adalah,individu yang 
dtang beberapa kali untuk melakukan suatu transaksi atau sang penyampai kelih 
kesah (Lupiyoadi: 2006: 143).  
Menurut Komarudin (1994: 94) minat nasabah adalah Suatu perasaan 
senang ketika mendapati informasi atau mendapati sesuatu yang mana pada 
akhirnya adanya proses pengambilan keputusan yang dilakukan oleh konsumen. 
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Ada proses pengambilan keputusan yang dilakukan oleh konsumen yaitu mulai 
dari pengenalan kebutuhan dan proses informasi konsumen.  
Ada beberapa faktor yang mempengaruhi minat, yaitu (Hasibuan, 2008: 205): 
✓ Perbedaan pekerjaan artinya dengan adanya perbedaan pekerjaan seseorang 
dapat memperkirakan minat terhadap tingkat pekerjaan yang ingin 
dicapainya, aktivitas yang dilakukan, penggunaan waktu senggangnya, dan 
lain-lain. 
✓ Perbedaan sosial ekonomi artinya seseorang mempunyai sosial ekonomi 
tinggi akan kebih mudah mencapai apa yang diinginkannya daripada yang 
mempunyai sosial ekonomi rendah. 
✓ Perbedaan hobi/kegemaran artinya bagaimana seseorang menggunakan waktu 
senggangnya. 
✓ Perbedaan jenis kelamin artinya minat wanita dengan pria akan berbeda, 
misalnya pada pola berbelanja. e. Perbedaan usia, artinya setiap usia memiliki 
minat yang berbeda terhadap suatu barang atau aktivitas lainnya 
2.2.8 Electronik Banking 
Menurut Bank Indonesia (www.bi.go.id), layanan E-Banking merupakan 
layanan perbankan yang meliputi Internet Banking, Mobile Banking, Sms Banking 
dan Phone Banking. Layanan internet banking, memungkinkan masyarakat untuk 
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melakukan transaksi perbankan dengan menggunakan media jaringan komputer 
yaitu internet.  
Menurut Otoritas Jasa Keuangan (www.ojk.go.id), perkembangan 
teknologi yang semakin maju sudah berjalan seiring dengan tuntutan masyarakat 
dan peningkatan kebutuhan yang juga bergeser naik terhadap aktivitas pervankan 
atau produk perbankan. Entah dari sisi kecepatan, fleksibilitas waktu transaksi, 
kenyamanan dan keamanan. Perkembangan laju Teknologi Informasi dan 
globalisasi mendukung bank baik bank pemerintah ataupun swasta dan tidak lain 
bagi bank yang menerapkan prinsip-prinsip syari’ah untuk lebih meningkatkan 
pelayanan kepada nasabah secara aman, nyaman, efektif diantaranya yaitu dngan 
meningkatan produk E-Banking. E-Banking bagi Otoritas Jasa Keuangan (2015) 
merupakan layanan yang memungkinkan nasabah untuk melakukan transaksi, 
komunikasi, memperoleh informasi perbankan melalui media elektronik seperti, 
Electronic Data Capture (EDC)/ Point Of Sales (POS), Automatic Teller Machine 
(ATM), SMS banking, internet banking, phone banking, mobile banking, e-
commerce, dan video banking. Menurut Pinontoan (2013) mengungkapkan 
mengenai definisi Electronic Banking bisa diartikan sebagai aktivitas perbankan 
di internet. Layanan ini memungkinkan nasabah sebuah bank dapat melakukan 
hampir semua jenis transaksi perbankan melalui sarana internet. 
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Di bawah ini merupakan beberapa produk yang termasuk dalam layanan e-
banking (Otoritas Jasa Keuangan, 2015): 
1) Automated Teller Machine (ATM) 
Anjungan Tunai Mandiri atau lebih dikenal dengan nama ATM merupakan 
mesin komputer yang terhbung dengan jaringan kounikasi bank, yang 
memungkinkan nasabah melakukan transaksi keuangan tanpa bantuan dari 
pegawaii bank yang menduduki jabatan teller ataupun bisa dikatakan sebagai 
melakukan transaksi secara mandiri. Selain di bank, pada saat ini nsabah 
dapat dengan mudah menemukan mesin ATM diberbagai tempat, seperti 
bandar udara, pusat perbelanjaan, restoran, pasarr, dan lokasi-lokasi strategis 
lainnya. dengan menggunakan ATM, nasabah dapat pula mengakses 
rekeniingnya untuk melakukan berbagai jenis transaksi, yaitu transaksi 
penarikan tunai dan non tunai, seperti cek saldo, transfer ke bank lain, 
pembayaran tagihanakartu kredit, tagihan listrik, pembelian pulsa, dan 
sebagainya. 
2) Electronic Data Capture  (EDC) 
EDC merupakan suatu perangkat yang dapat digunakan untuk transaksi 
menggunakan kartu kredit atau debit atau prabayar di merchant atau toko. 
Terminal tersebut terhubung ke jaringan komputer bank. EDC digunakan 
dibanyak toko untuk memudahkan konsumen melakukan transaksi, bahkan 
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dapat uga digunakan untuk pembayaram telepon, listrik, tiket-tiket, dan 
lainnya. Untuk menggunakan produk ini, seorang nasabah harus memiliki 
kartu kredt, debit, atau kartu elektronik. 
3) Internet Banking 
Internet banking merupakan kegiatan perankan yang memanfaatkan teknologi 
internet sebagai media untuk melakukan transksi dan juga dapat mendapatkan 
informasi lainnya melalui website milik bank. Cukup menggunakan 
perangkat laptop, desktop, tablet, ataupun smartphone yang terhubung ke 
jaringan, dengan begitu nasabah tidak perlu datang ke bank untuk melakukan 
transaksi.  
Fitur layanan internet banking antara laiin tabungan/giro, kartu kredit, 
rekening deposito, informasi mutasi, transfer dana ke semua bank, pembelian 
tiket, pembelian pulsa, pembayaran asuransi, TV, listrik, internet dan 
pembayaran lain sebagainya. 
4) SMSaBanking 
SMS banking adalah layanan perbankan yang dpaat diakses melalui 
handphone dengan menggunakan SMS. Nasabah  melakukan transaksi  via 
HP  dengan  perintah  SMS. Fitur di SMS Banking antara lain layanan 
informasi (suku bunga, mutasi rekening, cek saldo, dan tagihan kartu kredit); 
dan layanan transaksi, seperti transfer, pembayaran tagihan, pembelian (tiket, 
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pulsa), dan berbagai fitur lainnya. Menggunakan fasilitas ini nasabah ada 
baiknya mempelajari petunjuk-petunjuk yang tertera pada buku SMS Banking 
atau website bank. 
5) Mobile Banking  
Mobile banking merupakan layanan yang dilakukan dengan adanya aplikasi 
yang harus diunduh dan yang tertera di SIM Card yang ada di smartphone 
dengan menggunakan internet. Mobile banking menawarkanakemudahan jika 
dibandingkan dengan SMS banking karena nasabah perlu memgingat format 
pesan SMS yang akan dikirim ke bank dan juga nomor tujuan SMS Banking. 
Fitur layanan mobile banking antara lain layanan informasi (suku bunga, 
saldo, tagihan kartu kredit, mutasiarekening, dan lokasi cabang/ATM 
terdekat); dan layanan transaksi, seperti transfer, pembayaran tagihan 
(asuransi, listrik, internet, air, kartu kredit, pajak), pembelian (pulsa, tiket), 
dan berbagai fitur lainnya.  
6) Electronic Commerce (e-Commerce) 
E-commerce adalah penyebaran, pembelian, penjualan baraf dan jasa melalui 
sistem elektronik seperti internet atau televisi. Menggunakan E-Commerce, 
penjual dan pembeli dapat melakukan transaksi secara online. 
Jenis-jenisaE-Commerce antara lain: 
a. E-commerce yang menggunakan sosial media untuk berjualan. 
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b. E-commerce yang proses jual belinya dilakukan di “lapak” online. Penjual 
merupakan anggota yang mendaftar untuk berjualan dilapak online yang 
tersedia. 
c. E-Commerce yang proses jual belinya dilakukan melalui website si 
penjual. 
Melalui E-Commerce, konsumen dapat melakukan transaksi jual beli, 
contohnya pembelian.buku, pakaian, alat elektronik, kendaraan, bahkan rumah 
secara online. Serta pembayarannya dapat dilakukan secara debit, kredit, atau 
dengan menggunakan alat pembayaran seperti paypal. 
7) Phone Banking 
Phone Banking adalah layanan untuk bertransaksi perbankan atau 
mendapatkan informasi perbankan melalui telepon dengan menghubungi 
nomor layanan yang ada pada bank. Layanan phone banking merupakan salah 
satu dari perkembangan teknologi call center. Fitur phone banking antara lain 
mulai dari informasi perbankan seperti suku bunga, kurs, lokasi ATM, suku 
bunga, transaksi perbankan misalnya informasi saldo, pembayaran tagihan 
listrik, kartu kredit, telepon.pasca bayar, pemindahbukuan, pembelian isi 





8) Video Banking 
Video Banking adalah layanan yang memungkinkan nasabah melakukan 
transaksi dari jarak jauh dengan sesuatu yang disediakan khusus oleh pihak 
bank agar nasabah dapat berkomunikasi audio visual dengan pihak bnak, 
menginput data, mencetak statement, dan mengeluarkan kartu baru. Saat ini 
fitur video banking di Indonesia antara lain pembukaan rekening, pembelian 
pulsa, tarik tunai dan setor tunai, transfer, informasi produk, dan pembayaran-
pembayaran tagihan seperti kartu kredit, telepon, dan listrik. 
2.3 Kerangka Penelitian 
Menurut Sugiyono (2013) yang menjeaskan pengertian dari kerangka 
berfikir adalah sintesa tentang hubungan antar variabel yang disusun dari berbagai 
teori yang telah dideskripsikan. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 
mengetahui bagaimana pengaruh dari setiap variabel yang sudah ditentukan brand 
image, fitur layanan, manfaat, kemudahan, kepercayaan dan resiko persepsian 
terhadap minat nasabah menggunakan E-Banking di Bank Syari’ah. Adanya 
kerangka penelitian agar alur-alur pemikiran lebih logis dalam mengembangkan 
suatu kerangka berfikir yang menghasilkan kesimpulan berupa hipotesis. 
Kerangka konseptual dalam penelitian ini terdapat Independent variabel yaitu, X1 
brand image, X2 fitur layanan, X3 manfaat, X4 kemudahan, X5 kepercayaan dan 
X6 resiko persepsian. Dan yang termasuk dalam Dependent Variabel yaitu 
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variabel Y minat nasabah menggunakan E-Banking. Yang artinya minat nasabah 
dalam menggunakan E-Banking dipengaruhi oleh brand image, fitur layanan, 
manfaat, kemudahan, kepercayaan, resiko persepsian. 
Berdasarkan kerangka berpikir di atas, dapat digambarkan hubungan 
variabel independen dan variabel dependen sebagai berikut: 
Gambar 1.2  



























Maka dalam penelitian ini mengajukan beberapa hipotesis yaitu 
pernyataan yang dapat diuji mengenai hubungan potensial antara dua atau lebih 
variabel yaitu: 
Ha: Variabel fitur layanan, manfaat, kemudahan, kepercayaan dan resiko 
persepsianaberpengaruhasigniifikanaterhadapaminatanasabahamenggunka
E-Banking. 
Ho: Variabel brand image (citra merek) berpengaruh positif dan tidak signifikan 
terhadap minat nasabah menggunakan E-Banking. 
